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Resumo
Com 0 presente artigo pretendemos, fundamental mente, abordar e desenvolver a rela-
vao entre marketing empresarial e ambiente, com especial realce para 0 sector da Distribuicao
Moderna Retalhista de produtos de base allrnentar e generics em Portugal. Para tal, iremos
fazer uma conceptualizacao teorica sobre marketing "verde" e resumir e descrever os resulta-
dos que encontrarnos no ambito de um estudo empfrico sobre a influencia actual das questfies
ambientais nas actividades de marketing das empresas da area de neg6cios da Distribuicao
Moderna Retalhista Alimentar em Portugal.
INTRODU~AO
De um modo geral, os problemas ambientais sao um dos aspectos mais
marcantes, preocupantes e actuais dassociedades conternporaneas, em resultado
da sua gravidade, e tambern devido ao facto de as suas solucoes nao serem
facilmente atingiveis e sustentaveis. Dado que as empresas sao parte causadora
do problema, tarnbem elas deverao ser parte da solucao. Assim sendo, tarnbern
cabe ao marketing contribuir para a prossecucao dessa finalidade. Neste ambito,
cremos ser pertinente estudar 0 papel que as actividades de marketing das
empresas da area da Distribuicao Modema Retalhista Alimentar em Portugal
(DMRA) desempenham e poderao vir a desempenhar na defesa'e preservacao do
ambiente, pelo que realizarnos uma lnvestigacao empirica nesse sentido.
1 Este artigo e urn resurno da Dissertacao de Mestrado do autor, cujo titulo e ''Eeo-Marketing (Marketing e
Arnbiente): Estudo da Distribui<;ao Moderna Retalhista de Base Alimentar e Generics em Portugal", trabalho
orientado pela Professora Doutora Maria Clara Cabrita dosSantos e apoiado financeiramente peloSub-Programa
Ciencia e Tecnologia do 2° Quadro Cornunitario de Apoio.
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1. REVISAo BIBLIOGRAFICA
1.1 - Conceito, Vantagens, Desvantagens e Barreiras em Eco-Marketing
Importa, antes de mais, definirmos formal mente 0 entendimento que
utilizaremos no estudo empirico sobre 0 referido "marketing que integra de forma
"positiva" os vectores ambientais nas suas actividades" - marketing "verde", eco-
marketing ou marketing ambiental. Das propostas conceptuais existentes, as que
melhor ilustram 0 nosso entendimento sao a de Coddington (1993) - "as
actividades de marketing que reconhecem a adrnlnistracao da ternatica ambiental
como uma responsabilidade no desenvolvimento de negocios e como uma
oportunidade de crescimento/aumento de negocios" - e a de Peattie (1995) - "0
processo holistico de gestae responsavel pela identificacao, antecipacao e
satisfacao dasexigencias dosconsumidores e sociedades, de uma forma lucrativa
e sustentavel".
Genericamente, defendemos a posicao de que as empresas devem adoptar
o conceito de marketing "verde". Cremos que a principal razao pela qual as
empresas devem incorporar, pela positiva, asquest6es ambientais na forrnulacao,
irnplernentacao e controlo das suas estrategias de marketing e que, sendo os
consumidores e as suas necessidades 0 arnago do marketing, estes agentes ja
integram (e cada vez mais integrarao), de uma forma consciente, exigente e
estruturada, a performance ambiental dos produtos e respectivas empresas nos
seus processes de decisao, compra e consumo (Simon, 1992; Ottman, 1993;
Peattie, 1995; Coddington, 1993). Para alern desta razao "obrigatoria", existem
press6es crescentes de outras fontes que tornam a adopcao do eco-marketing
desejavel, nomeadamente: press6es de concorrentes; de fornecedores e
financiadores; de grupos de pressao, de gestores de topo e accionistas. de
empregados; da opiniao publica e argaos de informacao, de ordem legal.
Quaisquer que sejam as raz6es que induzam a integracao real de
preocupacoes ambientais nas actividades de marketing, essas podemtrazervarias
vantagens as empresas. Partilhando a posicao de Donaire (1995), apontamos
que as principais vantagens posslveis sao: salvaguardar a longo-prazo a
sobrevivencia e rendibilidade da ernpresa: obter vantagens de first-mover
(actualmente); responder as press6es do rnercado. melhorar a reputacao e a
imagem institucional interna e externa, aumentar a lealdade de clientes; conquistar
novas consumidores; aproveitar oportunidades em mercados emergentes; renovar
o portfolio de produtos e services; melhorar as relacoes e comunicacoes com
varios agentes (ernpregados, governo, consumidores, grupos ambientalistas),
renovar tecnologias; aumentar0 envolvimento e participacao dos empregados na
vida da ernpresa, reduzir custos (e.g, atraves da reutilizacao, reaproveitamento e
reducao da utilizacao de rnaterias-primas e residues).
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Apesar das vantagens referidas, 0 marketing "verde" tarnbern tem
desvantagens. De facto, a literatura refere como principals desvantagens potenciais
do marketing "verde" (Coddington, 1993; Peattie, 1995): os aumentos de custos
das operacoes, as perdas de tempo com actividades pouco urgentes e pouco
importantes (em .alguns cases). a degradacao possivel da imagem institucional.
Portanto, julgamos que quando uma empresa esta em vias de decidir se devera
assumir uma postura ambientalmente responsavel, sera importante analisar
antecipadamente quais sao os beneficios, custos, riscos, desafios e problemas
que dai advirao.
Aquando do supra-citado processo sera tambern pertinente investigar quais
sao os aspectos ambientais mais importantes para 0 consumidor e quais sao as
rnudancas exequfve:s, e 0 seu horizonte temporal (Silveira, 199B-b). De facto, nem
todas as motivacoes ja apontadas poderao sermaterializaveis, devido aosurgimento
de barreiras varias, tais como: custos elevados, margens mais reduzidas e dificuldades
inerentes aos produtos e aoelevado grau decomplexidade e interligacao das quest6es
ambientais. Iais adversidades criam: barreiras organizacionais (resistencia amudanca,
escassez de recursos financeiros ou tecnol6gicos, falta deempenhamento dos gestores
ou dos empregados, ialta de capacidades e de experiential; problemas tecnicos,
problemas relacionados com intormacao e conhecimentos incompletos ou incertos
sobre ternaticas ambientais e consumidores. Para alern destas barreiras, Polonsky
(1995) aponta tarnbem queas empresas terao que ultrapassar 0 problema da falta
de credibilidade percebida de mensagens de marketing "verde". Efectivamente,
segundo esse autor, os consumidores tern relutilncia a acreditarem em empresas
que no passado nunca se preocuparam com 0 ambiente, ou associam-nas a
reivindicacoes "verdes" deempresas que pouco, nada ou mal fizeram para merecer
tais retvindicacoes, gerando descontianca.
1.2 - Marketing Estrategico e Questoes Ambientais
Relativamente as quest6es ambientais, asempresas deverao reflectir e decidir
(formalmente ou informalmente) sobre qual sera a estrategia global adequada a
adoptar para lidar com as mesmas . Uma forma de categorizacao das
correspondentes opcoes estrategicas possiveis esugerida por Martins (1997):
estrategia passiva - ignorar as quest6es e problemas ambientais e nada
fazer relativamente a estes;
estrategia defensiva e/ou adaptativa - limitar-se a actuar de acordo com
a legislacao e a responder reactivamente a pressoes de consumidores e
de grupos de pressao, chegando por vezes a tentar desacreditar a fonte
de evidencia dos problemas (estrategia esta que, actualmente, se afigura
como a mais utilizada pelas ernpresas),
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estrategia ofensiva - pesquisa das necessidades "verdes" dos consumidores
e consequente desenvolvimento de produtos de algum modo compativeis
com a ambiente e com as restantes preferencias dos consumidores
(estrategia actual mente utilizada por uma pequena parte de ernpresas):
estrategia de inovacao ambiental total - explorar as potencialidades
ambientais alterando global mente estrategias, estruturas, pollticas e
praticas da empresa, tomando-as "verdes" (recorrendo periodicamente a
auditorias ambientais as actividades empresariais), promovendo 0
desenvolvimento de uma nova classe de empresas (actual mente, apenas
uma parte marginal de empresas e mercados adopta esta estrategia),
Na seccao 1.1 defendemos a posicao generica de que a salubridade
ambiental das empresas e dos seus produtos sera, cada vez rnais, uma condicao
necessaria para se concorrer nos mercados. Assim sendo, restarao apenas duas
respostas empresariais posslveis no futuro: integrar as quest6es ambientais na
empresa sem se pretender dai retirar vantagens competitivas, ou integrar as
quest6es ambientais na empresa, procurando dai obter-se vantagens competitivas.
Pensamos que, qualquer que seja a opcao escolhida, sera benefice adoptar-se
uma postura antecipativa relativamente as preocupacoss ambientais dos
consumidores, empregados e entidades regulamentadoras. Isto e, devera fazer-
se uma gestae ambiental pro-active integral e integrada dos recursos, analisando
ex-ante e ex-post as repercuss6es das accoes empresariais sabre 0 ambiente.
Notemos que e importante saber-se distinguir as situacoes em que as
actividades "verdes" sao desempenhadas conscientemente, das situacoes em que
actividades "verdes" sao desempenhadas inconscientemente ou ingenuamente,
dado que, em principio, sera rnais facil explorar oportunidades e vantagens
competitivas sustentaveis a partir da primeira situacao.
Atentemos tam bern em que a incorporacao bern sucedida da variavel
ambiental nas actividades de marketing das empresas devera integrar, abranger
e ter impactes em toda a empresa, nao se limitando a alterar prornocoes ou
produtos (este contexto holistico de abrangencia intema total das quest6es
ambientais esta ilustrado na Fig. 1), devendo ate prolongar-se para alern das
"portas" da empresa (atingindo os principais sistemas de criacao de valor e seus
interessados). Atraves desta postura hollstica procurer-se-a fazer com que exista
sintonia, reconhecimento e identiticacao das accoes de eco-marketing em toda a
organizacao, fazendo com que nao existam inconsistencias com a sua dedicacao
a preservacao ambiental. Caso contrario, poderia acontecer que actividades
organizacionais que procurassem preservar 0 ambiente (nomeadamente,
actividades de marketing), nao fossem crediveis ou sustentaveis.
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FIGURA 1
Penetracao de alguns vectores-chave ambientals em cada dirnensao organizacional
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tonte. adaptado de Peattie (995)
1.3 - Marketing-Mix e Questoes Ambientais
1.3.1 - Variavel Produto e Quest6es Ambientais
Definir 0 conceito de produto "verde" Eo complexo devido adinamica e ao
caracter casuistico das quest6es ambientais. Sem prejuizo, Peattie (1992) prop6e
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que um produto "verde" e aquele "cuja performance ambiental e social e
significativamente melhor (para os consumidores e restantes stakeholders) do
que as correspondentes ofertas convencionais ou concorrenciais".
Assim sendo, existem algumas caracteristicas fundamentais na eco-performance
dos produtos e das embalagens as quais se deve prestar atencao durante todo 0 seu
cicio devida "util" (Shi e Kane, 1995eSilveira, 199B-a): a minimiza~ao dautilizacao
de recursos provenientes de fontes escassas ou em extincao, a biodegradabilidade
dos produtos; a nao inclusao de substancias nocivas para 0 ambiente; a nao realizacao
de testes em anirnais, a utiliza~ao de materia is reciclados, reciclaveis e reutihzaveis,
a reducao ou elirninacao de embalagens; 0 desenvolvimento de formulas mais
concentradas, 0 assegurar deque os produtos e embalagens fornecem a informacao
correcta e necessaria sobre 0 seu conteudo, forma de utilizacao, conselhos pos-
utiliza~ao e educacao do cliente sobre temas ambientais.
Esta referida performance ambiental superior pode ser "inclufda" em qualquer
uma das diferentes dimens6es das componentes do produto (produto central,
produto tangfvel e produto aumentado), sendo os seus aspectos mais visiveis os
seguintes: melhoramentos na qualidade "verde" dos produtos; tentativas de
fomentar comportamentos deconsumo mais "verdes"; introducao decaracteristicas
e dispositivos "verdes" nos produtos existentes; remocao de caracteristicas ou
ingredientes ambientalmente inseguros ou inaceitaveis, desenvolvimento de
designs que reforcem caracteristicas "verdes" dos produtos, criacao e
desenvolvimento de marcas e nomes que sejam percebidos como "verdes";
melhorias na performance ambiental das embalagens; apresentacao de selos de
certificacao ambiental nos rotulos, desenvolvimento deformas "verdes" decompra,
desenvolvimento de services que suportem a reciclagem ou a segura disposicao
dos produtos e embalagens apos sua utilizacao: desenvolvimento de services de
inforrnacao e aconselhamento ambiental aos clientes.
Porem, um produto "verde" necessita que Ihe seja adicionada uma quarta
dirnensao. 0 produto total, ou seja, as componentes do produto que incluam todas
as actividades da empresa que contribuam para 0 produto aumentado (Peattie,
1992). Isto e, a propria empresa enquanto "um todo" passa a fazer parte do
produto. A sua pertinencia e que, se a empresa incidir a sua atencao apenas
sobre uma das dimens6es apresentadas, descurando as outras (ou parte delas),
podera suceder que os consumidores, as organizacoes ambientais ou os mass
media incidam a sua atancao noutra dirnensao, criticando e prejudicando
gravemente a empresa. Significa isto que as empresas necessitam de abordar os
seus produtos e respectivos efeitos de uma forma cradle-to-grave. Ou seja,
analisando 0 impacte ambiental de todos os estadlos davida das vartas dimens6es
dos seus produtos (aquisicao demateriais, processamento de materiais (producao),
distribuicao, utilizacao e dlsposicao), recorrendo a multiples criterios de eco-
performance - esse processo designa-se deanalise do cicio devida dos produtos.
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Para que as empresas integrem a performance ambiental nos seus produtos,
abordando-a como sendo um valor acrescentado necessaria e premente, a Estado
tera sempre que desempenhar um papel de elemento catalisador e motivador, e um
papel de elemento fiscalizador e regulador. Portanto, em traces gerais, julgamos que
e crucial a Estado promover a existencia de infra-estruturas materia is necessaries
para que as empresas possam integrar eficazmente caracteristicas "verdes" nos seu
produtos (e.g. existencia de recolha selectiva de residues), consciencializar as
empresas, familias e demais agentes do mercado para a preservacao do arnbiente,
desenvolver accoes de formacao e promover conferencias para que as empresas
entendam que as ternaticas ambientais podem ser boas oportunidades de neg6cio
e, ate, formas de reducao de custos (0 recurso a apresentacao de casas empresariais
desucesso parece-nos seruma forma interessante dedernonstracao daexequibilidade
de actividades "verdes" em ernpresas), construir as enquadramentos legislativos
adequados; desenvolver accoes defiscalizacao e punicao deactividades empresariais
irregulares em dominios ambientais.
Entendemos tarnbern que e essencial a Estado premiar as empresas e
produtos "verdes", atraves dos seguintes elementos: dinarnizacao da certificacao
ambiental de produtos e empresas com selos pr6prios (procurando exceder as
normas ISO 14000); atribuicao de beneficios fiscais a empresas "verdes"; crlacao
de prernios de performance ambiental; edicao de urn livro com referencia as
empresas e produtos "verdes" que operem no pais, explicando pragmaticamente
a sucesso e dificuldades enfrentadas em cada caso. A importancia de tais medidas
(que necessitariam da estreita cooperacao entreas Ministerios das Finances e do
Ambiente), que visam a premia as empresas referidas, e que, se fossem
desenvolvidas enfaticamente, poderiam ser formas eficientes de se proporcionar
visibilidade a empresas e produtos "verdes", promovendo a sua diferenciacao e
demonstrando a seu valor acrescentado. Esses factores motivariam a sociedade
e as c1ientes finais a optar par tais empresas e tais produtos e, consequentemente,
a industria, as distribuidores e as demais agentes das cadeias de valor tarnbern
passariam a integrar a performance ambiental nas suas compras e nas suas
operacoes,
1.3.2 - Variiivel Preco e Questoes Ambientais
Existe a ideia de que as produtos "verdes" tern um preco mais elevado do
que as produtos "cinzentos". Nao estamos de acordo com que se possa fazer tal
generalizacao, porque a existencia de precos mais elevados, rna is reduzidos, au
identicos entre produtos "verdes" e "cinzentos" e urn fen6meno bastante casuistico,
pelo que se torna multo arriscado tecer consideracoes genericas nessa materia.
Esta nossa posicao e sustentada pela escassez econtroversia dos estudos ernpfricos
existentes (Simintiras, Schlegelmilch e Diamantopoulos, 1994).
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De facto, a ideia de que 0 desenvolvimento de estrategias "verdes" leva a
aumentos de custos e, muitas vezes, apenas uma ideia (mal) assumida, sem
conhecimento daquilo que serao cis custos efectivos em que a empresa tera que
incorrer ao aceitar 0 desafio "verde". A realidade e queasempresas, ao incorrerem
nos desafios do marketing "verde", possivelmente verao as suas estruturas de
custos afectadas pela "positiva" ou pela "negativa" - como ja demonstrarnos em
1.1 -, sendo possiveis quer aumentos de precos, quer diminuicoes, Mesmo que
esse efeito se verifique pela "negativa", tal situacao tanto se podera repercutir
num aumento dos precos dos bens comercializados, como em diminuicoes nas
margens de cornercializacao. Contudo, para~exista um aumento de precos,
sera necessario que os clientes estejam dispostos a pagar mais pelos produtos
"verdes" do que pelos produtos "cinzentos", razao pela qual urge que 0 Estado
promova a sensibilizacao dos clientes, industria e distribuidores para com a defesa
do ambiente (possivelmente atraves das medidas apresentadas em 1.3.1).
Adicionalmente, mesmo queessa repercussao sefaca pelos precos, estes tarnbern
deverao incorporar a sensibilidade dos consumidores relativamente ao trade-off
percebido entre performance pnrnaria e performance ambiental do bem, 0 que
nao implica aumentos de precos (Adrian e Dupre, 1994).
1.3.3 - Varhivef Distribuicso e Quest6es Ambientais
,Adistribuicao e a variavel domarketing-mix que tem recebido menos atencao
por parte de investigacoes cientfficas e do meio empresarial, no que concerne a
inftuencia das quest6es ambientais nas suas actividades (Byrne e Deeb, 1993).
Porem, e nosso entendimento que a distrlbuicao dosbens, tantoem termos ffsicos,
como em termos de gestae dos canais de distribuicao, tem relevantes impactes
ambientais, pelo que deve ser alvo de mais atsncao empresarial e de futuras
pesquisas - existem exemplos evidentes dos problemas e custos que poderao
surgir se nao se praticar a eco-distribulcao (e.g. 0 desastre ambiental causado
pelo navio Exxon Valdez).
Nesse ambito, os pontos mais relevantes de umadistribulcao que contemple
positivamente ternaticas ambientais sao: a utilizacao de canais de distribuicao
naoconvencionais e que promovam beneffcios ambientais pela quantidade global
de recursos consumidos (e.g, marketing directo, televenda e vendas atraves da
internet); 0 desenvolvirnento de relacoes com membros doscanais de distribuicao
que permitam optimizar a eco-performance da distribuicao, a exploracao de eco-
oportunidades no transporte de bens, de modo a queseconsigam atingir reducoes
nos consumos e nos custos energeticos,
No que concerne ao segundo ponto referido (relacoes com membros dos
canais de distribuicaoque permitam optimizar a eco-performance), e possivel as
empresas recorrerem as seguintes accoes.
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reduzir, reciclar e reutilizar as embalagens transitarias,
reencaminhar as produtos e embalagens ja utilizados ate ao seu produtor;
promover que as membros do canal de distribuicao actuem em
conformidade com a politica ambiental da empresa e executem auditorias
ambientais as suas operacoes.
Relativamente a accoes para exploracao de eco-oportunidades no transporte
de bens, destacamos:
praticar uma distribuicao centralizada dos produtos,
adoptar politicas de aquisicao de veiculos que deem prioridade ao baixo
consumo energetico e ao reduzido nivel de ernissao de poluentes;
desenvolver programas que induzam maioreficiencia na rnanutencao das
frotas e que induzam a reutilizacao e a reciclagem de materiais e de
equipamentos;
desenvolver programas de treino para uma conducao eco-eficiente dos
veiculos da freta,
reduzir 0 nurnero de veiculos utilizados para a transporte dos produtos,
utilizar transportes alternativos menos poluentes e mais eco-eficientes (e.g.
caminho de ferro):
Sublinhamos que uma visao "verde" da distribuicao implica que pensemos
na distribuicaocomo umfen6meno de longo-prazo, multi-sequencial e bi-univoco,
de constantes fluxos entre fornecedores, compradores e consumidores ao nivel
de: informacao, embalagens, produtos ja utilizados, produtos para reparacao e
recursos financeiros, entre outros - reverse logistics concept (Byrne e Deeb, 1993).
Estes aspectos demonstram a objectivo ultimo da eco-distribuicao, que e "fechar
a circulo" da cornercializacao e utilizacao de produtos, equipamentos e materiais
- closing the loop (Byrne e Deeb, 1993).
1.3.4 - Variavel Comunicscso e Questoes Amblentais
oobjectivo de polfticas decornunicacao em eco-marketing devera ser conseguir
comunicar quantitativamente e qualitativamente as mensagens de marketing de tal
forma que as consumidores, e outros stakeholders relevantes, associem de forma
credivel e positiva a empresa e as seus produtos a uma postura de responsabilidade
ambiental efectiva. Se a empresa nao atribuir a devida irnportancia a essas questoes,
ela estara a tornar-se bastante exposta a consequencias negativas, tais como:
publicidade adversa vinda dos media e de grupos ambientalistas, boicotes de
consumidores e penalizacoes legais. Portanto, e segundo Davis (1993), O'Brien
(1992), Lawrence e Colford (1991) e Aho (1992), as empresas deverao basear as
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suas mensagens em rnencoes ambientais espedficas (aquelas que apresentam, na
perspectiva do consumidor, caracteristicas e beneficios ambientais reais, relevantes,
concretos, suportados por inforrnecao util, objectiva, detalhada, factual esubstanciada
por evidencia cientffica), visto esta ser a unica forma credivel para se ultrapassar a
desconfianca e a falta de credibilidade que a opiniao publica tem sobre a dedlcacao
das empresas as preocupacoes ambientais.
Portanto, decis6es e accoes estrategicas etacticas sobre um mix promocional
que contemple preocupacoes ambientais podem ser muito relevantes, se se
tratarem de factores relevantes a compra e consumo. Ao nivel estrategico, as
empresas deverao escolher "onde" desejam colocar a enfase ambiental da sua
comunicacao, Carlson, Grove e Kangun (1993) sugerem que as respectivas
orientacoes possiveis sao: no produto, nos processos, na imagem institucional,
num facto ambiental ou numa cornbinacao das anteriores. Em termos tacticos, 0
eco-marketing implica que pensemos em quatro grandes familias de tacticas
possiveis de cornunicacao. tacticas ofensivas (atacar a performance ambiental
de outras ernpresas), tacticas defensivas (e.g. combater "publicidade ambiental"
negative advinda de boicotes de consumidores), tacticas preventivas (e.g.
destinadas a reduzir potenciais criticas): tacticas oportunistas (responder a eventos
externos de forma "aproveltadora"). Segundo Davis (1993), em qualquer uma
dessas opcoes estrategico-tacticas, a empresa devera decidir se e preferivel
comunicar 0 beneficio ambiental como sendo um atributo suplementar ou
secundario, mantendo a enfase nos beneficios tradicionais, ou se e preferivel
comunicar 0 beneficio ambiental como sendo 0 atributo fulcral de venda.
Qualquer um dos elementos do mix de cornunlcacao podera ser utilizado
para a transrnissao dessas mensagens. Para alern das potencialidades claras da
publicidade e das promocoes devendas, as accoes de relacoes publicas ganham
vitalidade com 0 eco-marketing (e.g. atribuicoes de prernios ambientais a
fornecedores; doacoes e patrodnios de "caridade ambiental"; partlcipacao em
encontros sobre a preservacao e defesa do ambiente; execucao de auditorias
ambientais internas, prornocao da politica ambiental; lidar com boicotes, responder
a criticas a performance arnbiental), devido ao seu custo, a sobrecornunicacao
publicitaria actual e ao facto de que 0 eco-marketing implica que se "venda" e
"defenda" toda a empresa, e nao somente os seus produtos. A forca de vendas e
a maioria dos restantes services ao cliente tarnbem podem ter um papel relevante
na comunicacao deeco-marketing, pois sao uma fonte directa para esclarecimento
de informacoes sobre quest6es ambientais queosclientes coloquem e sao sensores
do interesse destes para com a preservacao ambiental.
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2 - OBJECTIVOS, METODOLOGIA EPROCEDIMENTOS DO ESTUDO EMPIRICO
No ambito da investigacao efectuada procurarnos realizar um estudo empfrico
descritivo e prospectivo, abordando a influencia dasquest6es associadasa defesa
e preservacao do ambiente nomarketing estrateglcc e no marketing operacional
das empresas da DMRA. Procurarnos esclarecer como eque se manffesta essa
influencia equal e 0 tratamento que as quest6es arnbientais tern e terao na
forrnulacao e irnplernentacao das estrategias e instrumentos de marketing das
empresas visadas. Portanto, estudarnos: a percepcao generics que tais empresas
tern sobre eco-marketing; 0 grau de interiorizacao do eco-marketing nessas
empresas (e como e que esse fenorneno se manifesta), a alteracao que essa
percepcao, sensibilizacao e interiorizacao irao sofrer no futuro. Para melhor
entendermos essas problematicas, analisamo-las sob a forma de quatro quest6es
de investigacao essenciais:
estudar se as empresas da DMRA .integram/lntegrarao temas ambientais
nas actividades de marketing;
entender porque eque as empresas da DMRA praticam a posicao assumida
na questao anterior;
compreender como e que as preocupacoes com a defesa ou preservacao
do ambiente sao ou podem ser incorporadas nas actividades demarketing;
entender quais sao os resultados possiveis dessa integracao,
o instrumento-base para a recolha dosdados foi um questionario estruturado,
de preenchimento pelo respondente, que construirnos apoiando-nos em Barata
(1995), Martins (1995) e Donaire (1995) (proposta de North para avaliacao do
posicionamento da empresa em relacao asquest6es arnbientais). 0 questionario-
base foi constituido por perguntas geralmente fechadas, perguntas dicot6micas e
perguntas de resposta multipla, porvezes existindo escalas ordinais. Dividimos 0
questionario-base em varios questionarios articulados - no maximo tres
questionarios porempresa -, para queos pudessemos dirigir a diferentes lnstancias
(Adrninistracao, Direccao Comercial, Direccao deMarketing), consoante a estrutura
organizativa especifica de cada empresa.
Enviarnos questionarios a todas as empresas do universo em estudo (43
unidades de neg6cio "independentes") recorrendo, numa primeira fase, aocorreia
e, numa segunda fase, ao correio e ao fax. Atraves do tratamento operacional
descrito obtivemos a participacao global de 22 das 43 empresas inquiridas -
representam uma taxa de retorno de 51% dos inquiridos. Destas 22, 19
'responderam ao questionario dirigido a Adrninistracao (equivale a uma taxa de
retorno absoluta de 44% e a uma taxa de retorno relativa de 86%), 12
responderam ao questionarlo dirigido a Direccao Comercial (taxa de retorno
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absolute de 28% e taxa de retorno relativa de 55%), e 14 responderam ao
questionario dirigido a Direccao de Marketing (taxa de retorno absoluta de 33%
e taxa de retorno relativa de 64%).
3 - RESULTADOS DO ESTUDO EMPIRICO
3.1 - Percepcao sobre Eco-Marketing Estrategico, sua lnfluencia e lntegracao
na DMRA
Uma possivel justificacao da pertinencia deste estudo e 0 grau elevado de
relevancia que os inquiridos nos indicaram como sendo 0 nivel de importancia que
eles entendem que os consumidores da DMRA atribuirao as quest6es ambientais -
ver Fig. 2. Nessa figura, tambern podemos observar como a previsivel propensao
para aceitar, adquirir e consumir produtos "verdes" aurnentara consideravelmente.
FIGURA 2
lmportancia atribufda pelos consumidores as preocupacoes ambientais
Impartancia Atribuida Pelos Consumidoresda DMRAas Preocupaeges Ambicntais(N=19)
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Procuriimos entao saber quais sao as raz6es que levaram, levam, ou levarao
rintegracao ~as q,uest6es ambientais nas empresas da DMRA. Apu~iimos que as
principals razoes tem aver essencialmente com (ver Fig. 3): trnposicoes de ordem
legal; necessidade de melhorar, diferenciar ou conservar a imagem institucional;
sentido de responsabilidade social da organizacao, press6es de consumidores e
tendencias de consumo. Inferimos tarnbern que, alguns dos proviiveis agentes
fundamentais que propiciam a mencionada integracao, sao as entidades
legisladoras e 0 governo, os consumidores e a gestae de topo.
Os sujeitos do estudo revelaram-nos, de modo bastante unanime, que os
resultados positivos possiveis mais importantes da integracao das preocupacoes
ambientais nas empresas da DMRA sao (ver Fig. 4) a melhoria da qualidade de
vida e a melhoria da imagem empresarial. A renovacao do portfolio de produtos
e services tarnbern parece ser digno de algum realce. Tarnbem existe a opiniao
quase unanirne de que 0 aumento de custos eum resultado negativo potencial
bastante relevante (ver Hg.S).
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FIGURA 3
Razoes e rnotlvacoes para a lntegracao das preocupacoes ambientais
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FIGURA 5
Resultados negatives da lntegracaodas preocupacoes ambientais
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Umavez queos beneficios e osmaleficios encontrados sao apenas potenciais,
as principals barreiras que 0 nosso estudo revelou consistem em (ver Fig. 6) os
custos serem demasiadamente elevados e na falta de inforrnacao das empresas
relativamente as quest6es ambientais. Assinalemos tarnbern que a existencia de
poucos fornecedores de produtos "verdes" e a suposta fraca adesao de
consumidores a esses produtos foram tarnbern barreiras apontadas com uma
frequencia algo relevante.
FIGURA 6
Barreiras alntegracao das preocupacoes ambientais
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Ao propormos aos respondentes que escolhessem aquela frase que melhor
caracterizasse a relacao da sua empresa com 0 ambiente (trases i1ustrativas das
estrategias genericas indicadas em 1.1), apercebemo-nos de que (ver Fig. 7).a
grande maioria das empresas da DMRA (cerca de 70%) opta por desenvolver
actividades "arriigas do ambiente" numa optica passiva ou reactiva, ou
simplesmente nao desenvolve actividades "verdes", ignorando e abdicando das
vantagens de uma postura antecipativa ou inventiva, protagonizado-as num
contexto pouco estrategico e pouco pro-activo. Esta situacao nao ede estranhar,
dado que uma das principais raz6es apontadas pelos respondentes para a
integracao das preocupacoes ambientais nas empresas da DMRA foram as
irnposlcoes legais, 0 que e um forte indicio do caracter reactivo com que esta
problematica eencarada nessas empresas. Julgamos, contudo, que algumas das
empresas mais inovadoras da DMRA jii se aperceberam das reais oportunidades
queas preocupacoes ambientais podem proporcionar, e jii encaram essas quest6es
numa optica de antecipar e construira rnudanca, com vista a obterem vantagens
competitivas, pelo que adoptam estrategias ofensivas ou ate mesmo de inovacao
total relativamente as quest6es ambientais.
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FIGURA 7
Estrategias ambientais genericas
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3.2 - Percepcao Sobre Eco-marketing Operacional, sua lnfluencia e lntegracao
na DMRA
Relativamente a irnportancia que cada um dos elementos do marketing-mix
da DMRA assume no dominio das quest6es ambientais, parece-nos claro que 0
Iancarnento de novas produtos, a embalagem, a rotulo, a publicidade e as relacoes
publicas sao as mais relevantes (ver Fig. 8). No que diz respeito a tendencies
futuras sabre esta mesma questao, a panorama pouco se altera (ver Fig. 9). Estes
factos demonstram como podemos estar perante uma perspectiva de marketing
miope au desinteressada, na medida em que, quase que apenas se dirigem
atencoes para as politicas de produto e de comunicacao,
FIGURA 8
Influencia dasquest6es ambientais nos elementos do marketing-mix
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FIGURA 9
lnfluencia futura das questoes ambientais nos elementos do marketing-mix
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3.2.1 - Variiivel Produto e Quest6es Ambientais na DMRA
Relativamente apolitica de prod uta, parece-nos quea maioria dasempresas
da DMRA nao atribui uma irnportancia determinante aperformance ambiental
dos produtos que comercializam, embora jii comecem a acreditar nos produtos
"verdes" - ver Quadro 1. De facto, cremos que as empresas mais pr6-activas e
inovadoras da DMRA jii comercializam algumas Iinhas de produtos "verdes",
proporcionando-Ihes destaque nas prateleiras e atencao asua gestae, Esta atencao
e observiivel na politica de produto das referencias que nao sao de marca pr6pria
(questao F6) - quase 60% das respastas indicam que as caracteristicas de
performance ambiental sao habituais ou ate muito habituais.
QUADRO 1
Quest6es sabre a eco-palftica de produta
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A aposta nos produtos "verdes" - principalrnente no lancamento de novos
produtos - e, acima de tudo, justificada pelo crescimento previsto para esses
produtos na DMRA, pela dirnensao estrategica de "diversidade do sortido"
(procurando alargar 0 leque de escolha ao consumidor) que algumas das empresas
inquiridas procuram e procurarao explorar, e pelo facto de algumas empresas
procurarem diferenciar-se da concorrencia atravesde uma estrategia de eco-gestao
ou eco-marketing. Todavia, julgarnos que, em grande parte dos casos, a
cornercializacao desses produtos e resultado de alteracoes nas politicas de produta
dos fornecedores, e que as empresas da DMRA nem sempre atribuem a devida
irnportancia a esse facto, nem sequer se preocupam em desenvolver um trabalho
simbi6tico entre distribuidor e fornecedor nessas rnaterias.
Julgarnos que as referencias que acabarnos de fazer sobre a eco-politica de
produto estao em consonancia com algumas deducoes anteriores. lsto e, como a
irnportancia media actual atribuida pelos consumidores as quest6es ambientais
na DMRA e reduzida, e porque a maioria destas empresas falta inforrnacao sabre
as quest6es ambientais (percepcionam os produtos "verdes" como sendo de
qualidade inferior), tais empresas encaram com algum desinteresse a
cornercializacao de produtos "verdes". Contudo, pensamos que no futuro esse
panorama se alterara, vista que, como ja vimos, os respondentes perspectivam
que os consumidores atribuirao muito mais irnportancia as preocupacoes
ambientais nas empresas e produtos da DMRA. Par outro [ado, tarnbern
acreditamos que. as experiencias das ernpresas mais inovadoras da DMRA no
campo dos produtos "verdes" serao um verdadeiro catalisador para a difusao
generalizada desses produtos. Sendo a DMRA um "sensor" atento as tendencies
de consumo, e pais natural que a nivel de importancia atribuido as preocupacoes
ambientais dos produtos cornercializados se retlicta directamente em decis6es
sobre entrada/saida de linha de reterencias e na politica de produto de marca
propria. Assim sendo, e de admitir que varios produtos "verdes" virao substituir
os produtos actuais, pelo que as criterios de performance ambiental dos produtos
serao bastante mais valorizados pelas empresas da DMRA.
Vista que a cornercializacao de produtos "verdes" na DMRA e, em media,
habitual, quisemos conhecer as caracteristicas de performance ambienta[ mais
habituais nesses produtos. Assim, verificarnos que (ver Fig. 10) a ernbalagern
reciclavel, a embalagem reciclada, a embalagem reutitlzavel, a nao utilizacao de
substancias ambientalmente nocivas nos produtos e a cornercializacao de produtos
pouco poluentes sao caracteristicas observadas habitualrnente. Hi! outras
caracteristicas de eco-performance observadas habitualmente, mas cremos estar
associada a sua razao de ser a outras preocupacoes que nao a defesa do ambiente,
tais como a maior durabilidade e robustez dos produtos, a poupanca de energia
na utilizacao dos produtos e a maior concsntracao dos produtos. Caracteristicas
directamente ligadas a preocupacoes ecologicas e ao produto central sao
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relativamente POUcO habituais ou inexistentes, como sejam: 0 prod utoser reciclado,
reciclavel ou reutilizavel, 0 produto ser mais leve, ou sem ernbalagern, 0 produto
nao ter side testado em animais, ou ser proveniente de fontes sustentaveis,
FIGURA 10
Caracterfsticas deeco-performance nos produtos comercializados
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3.2.2 - Variavel Preco e Questoes Ambientais na DMRA
No que concerne a polftica de preco dos produtos "verdes" comercializados
pelas empresas da DMRA, os resultados obtidos (ver Fig. 11) sugerem-nos que,
muito habitualmente, os produtos "verdes" tern pre~os de venda ao publico mais
elevados do que os produtos "cinzentos" (casos apontados: detergentes,
electrodornesticos e alimentos organicos ou biologicos). Sao habituais assituacoes
em queosprodutos "verdes" tern precos semelhantes aos seus concorrentes (casos
apontados: cosrneticos). Pouquissimo habitual e a situacao em que produtos
"verdes" tern precos mais reduzidos do que produtos "cinzentos'' (casos apontados:
papel de escritorlo reciclado e bebidas com embalagem retornavel).
Parece-nos que esses dados estao de acordo com referencias anteriores, isto
e, visto que grande parte das empresas da DMRA tern graves lacunas de
informacao sobre as quest6es ambientais, e porque Ihes parece que os seus
consumidores actualmente atribuem pouca irnportancia as quest6es ambientais,
tais empresas presentemente pensam que os produtos "verdes" saoaceites apenas
por nichos de mercado dispostos a pagar mais por esse valor acrescentado.
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FIGURA 11
Precos dos produtos "verdes" comercializados
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Esperamos que no futuro essa situa~o se altere, dado que sao as pr6prias
empresas da DMRA a afirmar que as consumidores passarao a atribuir elevada
irnportancia as quest6es ambientais na DMRA. Assim, as empresas da DMRA
terao que se informar sabre as quest6es ambientais, e perceberao que as produtos
"verdes" naosaoexclusivos de tal nicho de mercado, naotern que ter forcosarnente
precos mais elevados, podem proporcionar rnargens interessantes e nao sao
necessariamente de qualidade inferior.
3.2.3 - Yetievet Comunicecso e Questoes Ambientais na DMRA
Relativamente apolitica de comunicacao de marketing, parece-nos que as
preocupacoes ambientais quase nao sao integradas nessas actividades. Defacto,
quase nao existem interesses au preocupacoes ambientais efectivos nas
cornunicacoes de marketing das empresas da DMRA, a que esta bem patente na
Fig. 12. Mas, nessa figura, tarnbern podemos reparar na [a mencionada "franja"
de empresas ja envolvid.as na "causa ambiental". Uma possivel explicacao para
a desinteresse das cornunicacoes de marketing com as problemas ambientais
pode ter a ver com a postura passiva e reactiva de abordagern as quest6es
ambientais.
3.2.4 - Variavel Disttibuicso e Loja e Questoes Ambientais na DMRA
No dominio da eco-politica de marketing de loja e da eco-politica de
marketing de distribuicao, as potenciais accoes benefices para a ambiente mais
habitualmente desenvolvidas enquadram-se numa perspectiva pouco intencional
e primordialmente orientada para outras metas que nao sejam a preservacao e
defesa do ambiente (ver Fig. 13 e Fig, 14). Eesse a caso das actividades
protagonizadas no dominio do consumo energetico, da geracao de desperdicios,
da distribuicao centralizada e da devolucao de embalagens transitarias aos
produtores. Contudo, as seus beneficios ambientais quasenao saotidos em conta
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FIGURA 12
Enlase ambiental das cornunicacoes de marketing 2
Enfase Ambienta! das Comunicacdes de Marketing (N=14)
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aquando das decis6es sobre a execucao das respectivas actividades, visto elas
serem determinantemente orientadas para outros objectivos (e.g. reducao de
custos), ou apenas representarem resultados de acornodacao as ofertas dos seus
fornecedores (e.g, sacos de compras reciclados).
CONCLUSOES
Acreditamos ser equilibrado concluir que, em geral, a introducao da variavel
ambiental nas actividades de marketing das empresas e urn processo bastante
desejavel, tanto para a pr6pria empresa, como para os seus stakeholders. Apesar
de algumasempresas pensarem que 0 comprometimento com a melhoria da sua
performance ambiental e ainda urn tema prematuro ou apenas uma rnoda, a
realidade nao e essa. De facto, existem varias vantagens sustentaveis que as
empresas dar poderao retirar e ha tarnbern evidencia das respostas que os
consumidores, legisladores, media e grupos ambientalistas estao actualmente
dispostos a activar. Acrescidamente, "0 memento" para actuar ao nivel do
marketing "verde" devera ser no presente, enquanto os correspondentes habitos
e atitudesdosconsumidores estao ainda a formar-se, aumentando a possibilidade
de moldar e educaresses agentes da forma rna is benefice para a empresa, 0 que
podera proporcionar vantagens competitivas sustentaveis.
No contexte em estudo entendemos tarnbern que, entre outros papeis, 0
Estado tern uma funcao importante a desempenhar no prernio a empresas e
produtos "verdes", enquanto forma de suadivulgacao, 0 que potenclara uma maior
propensao para a diterenciacao e consequente aceitacao de produtos "verdes"
pelos clientes finais e distribuidores. Caso 0 Estado nao tenha tal papel pro-activo,
o desejavel advento de produtos "verdes" estara muito dependente da reducao
2 Na Fig.12 e na Fig.13 abreviamos a expressao "quest6es ambientais" atraves das siglas "Oft:'.
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FIGURA 13
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de pre~o das tecnologias necessaries (permitindo tomar os precos dos produtos
"verdes" mais competitivos) ou da mera vontade dos clientes finais.
Gam os dados resultantes do estudo empirico que desenvolvemos, julgamos
ser legitimo concluirquea integracao das preocupacoes ambientais nas actividades
gerais e nas actividades de marketing das empresas que operam em Portugal na
DMRA sera, cada vez mais, uma necessidade para se competir no mercado e, ao
mesmo tempo, podera ser uma fonte de vantagens competitivas e um factor
gerador de novos neg6cios e novas oportunidades. Tal opiniao esustentada pela
elevada irnportancia que os consumidores-alvo atribuirao a integracao das quest6es
ambientais nas empresas da DMRA; pelos crescentes requisitos das legislacoes
ambientais; par ja existir uma "franja" de operadores relevantes da DMRA que
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denotam uma propensao para encarar quest6es ambientais como oportunidades
de construcao de vantagens competitivas valorizadas par consumidores.
Contudo, actualmente, num quadro deanalise global da DMRA, a integracao
das quest6es ambientais nas suas actividades eainda um fen6meno pouco nitido
e fracamente assumido. Mesmo as empresas mais jnovadoras s6 ha pouco tempo
e que come~aram a encarar as quest6es ambientais numa perspectiva pr6-activa,
acreditando que as principais beneficios que dai poderao retirar sao a mel haria
da imagem e a melhoria da qualidade devida. As principais barreiras que poderao
dificultar a desejada incorporacao relacionam-se com 0 nlvel de custos, com a
falta de Inforrnacao, com a falta de fornecedores de produtos "verdes" e com a
fraca adesao actual. dos consumidores. 0 principal aspecto negativo que a
incorporacao das quest6es ambientais podera ter nas actividades de marketing
dessas empresas e a aumento de custos.
Os elementos domarketing-mix da DMRA que estao sujeitos a ser fortemente
influenciados pelas quest6es ambientais sao a lancamento de novos produtos, a
embalagem, a r6tulo e a publicidade, sendo que a variavel prod utaea unica que
"sofre" algumas medidas conscientemente dirigidas 11 integracao de preocupacoes
ambientais nas suas vertentes (principal mente atraves de beneficios ambientais
das embalagens) - apesar de este resultado ser devido, basicamente, a polfticas
de produta de fornecedores da DM RA.
Abstract
This paper intends to build and develop anapproach concerning therelationship between
the marketing activities of companies and thenatural environment, focusing onthecompanies
operating in the Modern Food-Based Retailling area in Portugal. A theoritical basis about
environmental marketing is exposed to serve as a basis for the consequent description and
sintesis of most of the findings we've reached in an empirical investigation conducted to
determine the actual and future influences of environmental issues in such business area
marketing activities.
82
